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INTRODUCCIÓN 
 
La cultura de la investigación, es un insumo de gran valor para las instituciones 
educativas, pues la calidad y posicionamiento de estas en gran medida están 
determinados por las actividades y trabajos que se desarrollan en torno a este 
aspecto. No obstante, la falta de divulgación y poca participación de los alumnos en 
los diferentes grupos de investigación de la Universidad Libre seccional Cali, ha 
dado como resultado calificaciones aceptables en las evaluaciones realizadas por 
el Ministerio de Educación, poca generación de conocimiento (carencia de artículos 
de investigación). 
Siendo este panorama, el presente informe nace del interés de dos estudiantes del 
programa de marketing de la Universidad Libre seccional Cali para optar el título de 
pregrado de Profesional en Mercadeo. Este documento es la recopilación de los 
trabajos, intervenciones, colaboraciones y actividades desarrolladas por los mismos 
durante sus participaciones como integrantes de grupos de investigación y 
auxiliares de investigación.  
Es por esto que el siguiente documento final, fruto del trabajo como auxiliar de 
investigación de sus autores, pretende presentar las actividades que se llevaron 
como auxiliares de investigación para el fomento de la cultura investigativa de esta 
institución. La metodología empleada es cualitativa, a partir de datos secundarios. 
En el capítulo I y II  se expone la situación problemática,  la justificación, los objetivos 
a desarrollar, metodología utilizada y el marco referencial del informe. 
En el capítulo III se presenta el desarrollo del artículo de investigación que se llevó 
a cabo. 
En el capítulo IV se mencionan las actividades y eventos en los que se participó 
como auxiliares de investigación. 
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En el capítulo V se presenta la propuesta del plan de acción para promover la cultura 
de investigación. 
Finalmente las conclusiones y recomendaciones correspondientes al presente 
informe. 
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1. PLANTEAMIENTO DEL PROBLEMA 
 
1.1 SITUACIÓN PROBLEMÁTICA 
 
La Universidad Libre Seccional Cali cuenta con distintos grupos y líneas de 
investigación que trabajan en aras de la consolidación de una cultura investigativa. 
De esta manera, fomenta la participación por parte de los estudiantes en diferentes 
proyectos y trabajos investigativos que se desarrollan en el Centro de Investigación 
de la Universidad (Grupos de investigación), bajo las modalidades de semilleros y 
auxiliares de investigación. No obstante, se presentan profundas debilidades en la 
promoción y divulgación de los semilleros, grupos y líneas de investigación 
existentes.  
Existe una necesidad de consolidarlos y promocionar las actividades que se 
desarrollan con los mismos. Es por ello, que con el ánimo de buscar alternativas 
que permitan mejorar las falencias y de acuerdo a la normatividad vigente de la 
Universidad Libre seccional Cali con respecto al centro de investigación, 
específicamente en el ítem de los semilleros de investigación, se establece que: se 
deben generar constantemente actividades para promover la cultura de la 
investigación en la universidad, con el ánimo de incentivar una actitud investigativa 
en el estudiante actual. 
 
1.2 FORMULACIÓN DEL PROBLEMA 
 
¿Qué informe de las actividades llevadas a cabo como auxiliares de 
investigación  en la universidad libre seccional Cali apoya el fomento de la cultura 
investigativa de esta institución?  
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1.3 JUSTIFICACIÓN 
 
La investigación es de gran importancia para las instituciones educativas, tanto es 
así que su calidad y nivel está dado por las actividades en torno a la investigación 
que se realizan en éstas. La cultura de la investigación, elemento esencial para la 
construcción del conocimiento y posicionamiento de este tipo de instituciones, 
enmarca en sí una serie de elementos que permiten su desarrollo y progreso, en 
aras de lograr una actitud investigativa en estudiantes y docentes con la finalidad 
de dar respuesta a problemas específicos que redundan en el aporte a la ciencia. 
La Universidad Libre Seccional Cali cuenta con distintos grupos y líneas de 
investigación que trabajan en aras de la consolidación de una cultura investigativa, 
sin embargo, la falta de divulgación y promoción de dicha cultura, ha dado como 
resultado poca participación por parte de los estudiantes a los diferentes proyectos 
y trabajos investigativos que se desarrollan en el Centro de Investigación de la 
Universidad. 
Por lo tanto, el interés de estudiantes del programa de mercadeo, auxiliares de 
investigación, por contribuir a la consolidación de la cultura investigativa de la 
Universidad Libre, mediante la propuesta de un plan de acción que fomente dicha 
cultura, la elaboración de un artículo de investigación y la participación y apoyo en 
actividades realizadas por el Centro de Investigación de esta institución educativa.  
 
  
1.4 OBJETIVOS DEL INFORME 
 
1.4.1 Objetivo general 
Presentar el informe de las actividades llevadas a cabo como auxiliares de investigación  en 
la universidad libre seccional Cali para el fomento de la cultura investigativa. 
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1.4.2 Objetivos específicos  
• Elaboración de un artículo de investigación para que sea posteriormente 
publicado.  
 
• Apoyar actividades de promoción de la cultura de la investigación desde los 
semilleros de investigación.  
 
• Proponer un plan de acción en aras de promover la cultura de la 
investigación. 
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2. MARCO REFERENCIAL 
 
 
2.1 ANTECEDENTES 
 
De acuerdo a la información proporcionada por el Departamento de Acreditación 
Institucional de la Universidad Libre seccional Cali, en la evaluación realizada por el 
Consejo Nacional de Acreditación (CNA) del Ministerio de Educación, durante el 
proceso de acreditación institucional de la Universidad Libre, con respecto al ítem 
de Investigación se concluyó que (Ver anexo A):  
• La investigación fue una de las calificaciones más bajas, con una puntación 
de 3.8 otorgándole un cumplimiento aceptable. 
• Débil capacidad científica, tecnológica e innovación, bajo número de grupos 
de investigación clasificado en categoría, pocos docentes investigadores. 
• El número de publicaciones científicas sigue siendo bajo. 
• Falta  de promoción y apoyo hacia la creación y actividad de los semilleros.      
• Hay una baja capacidad de los grupos de investigación para gestionar 
financiación externa, para la cual se hace necesario la elaboración de buenos 
proyectos. 
Por otra parte, con el ánimo de buscar alternativas que permitieran mejorar las 
diferentes problemáticas del Centro de Investigaciones para los programas de 
Administración y Mercadeo, en el año 2015 se realizó un grupo focal, con un grupo 
de estudiantes pertenecientes a los semilleros de investigación de los dos 
programas, para conocer la percepción de ellos acerca su experiencia en los 
respectivos grupos de investigación, con información recolectada se logró 
establecer una matriz DOFA (Ver anexo B) la cual facilitó el diseño de unas 
estrategias que fueron las siguientes: 
- Jornadas de investigación permanente. 
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- Comunicación y divulgación acertada por medio de los canales oportunos de 
los diferentes talleres que se realizan en el centro de investigaciones. 
- Apoyar más la creación y actividades de los semilleros de investigación.  
- Capacitación de los estudiantes, pertenecientes a los grupos de investigación 
(metodología, atlas TI, patentes, oratoria, redacción de textos) 
- Revisión del diplomado de metodología de la investigación creativa 
(pedagogía, contenido, libertad en temas, textos) 
- Abrir convocatorias, monitorias para los estudiantes de pregrado. 
- Capacitación docente (pedagogía, comunicación con los estudiantes)   
- Realizar Mesas de trabajo (estudiantes y docentes) 
- Incentivar las lecturas 
 
2.2 MARCO TEÓRICO  
 
2.2.1 Cultura de la investigación 
La cultura de la investigación, es toda reflexión universitaria fundamentada en la 
necesidad de rescatar el acto de conocimiento como una tarea colectiva, que se 
inserta en un lugar y momento específico, y es fundamental para el quehacer 
universitario, y es propio del sentido mismo de la universidad que hace referencia a 
la universalidad del conocimiento1  
La cultura de la investigación en la universidad hace referencia a las unidades 
académicas en las cuales se tendrá autonomía de acuerdo con las necesidades 
disciplinares de la institución en búsqueda de dar respuesta a problemas 
específicos, pero todas las acciones investigativas deberán contar con el 
acompañamiento de un docente que brinde las herramientas necesarias para el 
                                                          
1 TAMAYO Y TAMAYO, Mario y RESTREPO ALZATE, María de Jesús. Cultura Investigativa en la Universidad. 
Cartilla docente. Cali: Universidad ICESI, 2011. 
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óptimo desarrollo de la investigación, orientadas en la búsqueda de la generación 
de conocimiento2. 
Dentro de este marco de referencia, y según es calificado por el ministerio de 
educación colombiano, la cultura de investigación se mide bajo tres dimensiones las 
cuales son: 
1. Creación del conocimiento  
2. Re- creación del conocimiento 
3. Legitimación del conocimiento  
 
En Colombia la Ley 30 de 1992 determina que: La universidad debe tener 
experiencia científica de alto nivel y la investigación formativa no puede estar, por 
ende, en vez de la investigación en sentido estricto, es decir, la universidad, tiene 
como característica el compromiso con la investigación de alto nivel y su puesta en 
marcha, generando una cultura de la investigación científica, en la transmisión de la 
investigación o pedagogía de la misma, otorgando libre albedrío en los temas de 
investigación  con el fin de generar conocimiento que sea útil para la sociedad.3  
Bernardo Restrepo en su documento “Conceptos y Aplicaciones de la Investigación 
Formativa, y Criterios para Evaluar la Investigación científica en sentido estricto”, 
denomina cultura de investigación a toda manifestación cultural, organizaciones, 
actitudes, valores, objetos, métodos y técnicas, todo en relación con la 
investigación, así como la transmisión de la investigación o pedagogía de la misma. 
● Las organizaciones: La cultura de investigación no comienza con sistemas, 
no obstante, en su desarrollo los va constituyendo. Asimismo, este autor 
señala que dicha cultura no inicia con equipos, grupos, comités, centros de 
                                                          
2 VICERRECTORÍA ACADÉMICA, et al. Universidad la Gran Colombia, Dirección de Investigaciones. Bogotá: 
Universidad la Gran Colombia, 2010. 
3RESTREPO GÓMEZ, Bernando. Conceptos y Aplicaciones de la Investigación Formativa, y Criterios 
para Evaluar la Investigación científica en sentido estricto. Colombia: Ministerio de Educación 
Nacional, 2003. 
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investigación y redes, sino que por lo contrario éstos se van tejiendo en las 
universidades desde el mismo sistema de investigación, puesto que la cultura 
de investigación es germinada por profesores individuales.  
● Normas: Es desarrollar la investigación según los estándares enmarcados en 
la comunidad científica internacional, se debe respetar el rigor y la 
sistematicidad; encaminar los proyectos por medio del uso de métodos 
apropiados, teniendo en cuenta el objeto y la teoría adoptados; acudir a 
jurados nacionales e internacionales para evaluar los proyectos; publicar el 
proyecto y sus resultados a través de informes estandarizados. 
● Actitudes y hábitos: La investigación sistemática no germina sin la 
motivación, actitud positiva hacia la duda metódica, el espíritu de curiosidad, 
la aspiración de búsqueda permanente, la lectura y la conversación sobre 
acontecimientos científicos, el planteamiento de problemas, la construcción 
y uso de hipótesis, el trabajo intelectual en equipo, entre otros. 
● Valores: Sin valores la cultura es inmóvil. El desarrollo de la investigación va 
ligado al trabajo en equipo; a la apreciación de la crítica de pares, del debate 
y del intercambio de ideas, metodologías, técnicas y hallazgos; al 
cumplimiento del conducto regular tanto interno como externo de la práctica 
investigativa. 
● Métodos: enfoques y niveles. Es entendido como las racionalidades 
experimentales, que enmarcan la investigación, niveles descriptivo, 
explicativo y experimental propiamente dicho; antropológica, estructural 
genética, entre otras.  
● Técnicas Múltiples: cuantitativas y/o cualitativas.  
● Objetos: A través de qué elementos se va a adquirir la información, 
laboratorios, herramientas, equipos, bibliotecas, bases de datos, redes de 
investigadores, etc. 
● Temas o líneas y sus fuentes. Se entiende por líneas, a las áreas de énfasis 
de investigación. Mientras que las fuentes son la práctica misma de la 
academia o de las profesiones. 
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● Pedagogía de la investigación: La investigación se aprende básicamente 
mediante el trabajo que colaboradores o auxiliares realizan alrededor de un 
maestro o profesor que ha elaborado una trayectoria investigando. Esto  
consciente o inconscientemente forma una escuela. La mejor forma de 
construir la cultura investigativa es a través de la divulgación de 
investigadores prominentes que cultivan sus líneas de investigación y 
concentran en torno así estudiantes aventajados4. 
 
La cultura de la investigación enmarca en sí una serie de elementos que permiten 
su desarrollo y progreso. Para las instituciones educativas que están en la búsqueda 
de la construcción de dicha cultura se hace necesario considerar estos aspectos 
como lo han expuesto los diferentes autores, puesto que son éstos los que propician 
la creación del conocimiento. 
La investigación es de gran importancia para las instituciones educativas, tanto es 
así que su calidad y nivel está dado por las actividades en torno a la investigación 
que se realizan en éstas. Son muchos los autores que definen la cultura de 
investigación como un elemento esencial para la construcción del conocimiento y 
posicionamiento de este tipo de instituciones. 
Una de las muestras o indicativos más claros y contundentes del nivel cultural en 
investigación en una Universidad, es la cantidad de productos investigativos 
tangibles realizados por sus actores, autoridades, docentes y estudiantes, en lo que 
se refiere a investigaciones y/o publicaciones científico-académicas (artículos, 
libros, otros) desarrolladas5. Asimismo, la cultura de investigación se muestra en 
función al número de publicaciones de docentes universitarios6.  
                                                          
4RESTREPO GÓMEZ, Bernando. Conceptos y Aplicaciones de la Investigación Formativa, y Criterios para 
Evaluar la Investigación científica en sentido estricto. Colombia: Ministerio de Educación Nacional, 2003. 
5 SANTOS MENESES, Luis; MOREIRA CASTRO, Vanessa y CABALLERO MOREIRA, Ana. Investigación en la 
Universidad. Estudio realizado en una unidad académica de la Universidad San Gregorio de Portoviejo.  
Portoviejo, 2014. 
6 CHEETHAM, Andrew. Growing a Research Culture. Address to Academic Senate, 2007. 
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2.3 MARCO CONCEPTUAL  
 
Investigación formativa: se refiere a la instrucción y enseñanza de la 
investigación. Su propósito es habituarse con la investigación, con su ambiente 
como búsqueda, con sus fases y actividad.  
Investigación científica: Es la búsqueda que se determina por ser reflexiva, 
sistemática y metódica; tiene por objetivo alcanzar conocimientos y resolver 
incógnitas científicas, filosóficas o empírico-técnicas, y se lleva a cabo a través de 
un proceso. El método científico indica el camino que se ha de transitar en esa 
indagación y las técnicas precisan la manera de recorrerlo. 
Actitud investigativa: Comportamiento razonable del estudio científico, formado 
por un grupo de expresiones, acciones y discursos.   
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3. METODOLOGÍA DEL INFORME 
 
 
3.1 TIPO DE INVESTIGACIÓN  
Cualitativa, se consultó artículos investigativos tanto nacionales como 
internacionales, páginas web académicas y no académicas, con la finalidad de 
elaborar el marco teórico correspondiente y así finalmente lograr alcanzar los 
objetivos planteados.  
 
3.2 ALCANCE 
Exploratorio y descriptivo.  
 
3.3 MÉTODO DE INVESTIGACIÓN 
En primer lugar se procedió a investigar documentos relacionados con el tema de 
investigación. Posteriormente, se analizó, se sintetizó la información encontrada 
para así lograr una mejor comprensión, y finalmente se adecuó al documento que 
se estaba llevando a cabo para estructurar principalmente el marco teórico.  
 
3.4 FUENTES 
Primarias, a través de investigaciones, estudios, informes y en general documentos 
que se relacionaban con el tema de investigación.  
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4. ELABORACIÓN DE ARTICULO (PONENCIA) 
 
 
4.1 ETAPAS 
 
La elaboración de un artículo de investigación es el objetivo principal del semillero 
de investigación, es indispensable que se trabaje en pro de la construcción de estos, 
para obtener puntos ante Colciencias y así ser relevantes en este campo.   
Etapa I: En la primera etapa, se realizó un diagnóstico de marketing interno en la 
clínica Rafael Uribe Uribe, en articulación con el proyecto de tesis “Caracterización 
de centros de excelencia nacionales en el ámbito latinoamericano para la 
identificación de  los estándares de calidad necesarios para la creación del centro 
de excelencia en la especialidad geriátrica de la corporación Comfenalco valle- 
universidad libre” donde se evaluaron aspectos del marketing interno de manera 
teórica, para una posterior confrontación. Nuevamente, tuvo una vinculación en una 
tesis de maestría, donde se estudiaban aspectos de recursos humanos necesarios 
para poder obtener la acreditación de alta calidad en el hospital Mario Correa 
Rengifo, en ambos proyectos toma gran importancia el capital humano que brinda 
los servicios de salud.  
Etapa II: Durante la segunda fase del proyecto de investigación, se desarrolló la 
confrontación del marco teórico que parte de los conceptos expuestos por diferentes 
autores expertos en el tema y es a partir de una revisión bibliográfica que se toman 
variables claves en la medición y desarrollo de marketing interno.  
Etapa III: En la tercera etapa, de acuerdo a la confrontación realizada, se procedió 
a la elaboración del artículo, acerca del marketing interno en el sector de la salud, y 
del impacto que ha tenido la aplicación de algunas de sus variables en dicho campo. 
Etapa IV: En la cuarta etapa, se procedió a realizar la elaboración del instrumento 
(Ver anexo) que permitiera conocer el estado de marketing interno del hospital Mario 
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Correa Rengifo, de acuerdo a los diferentes postulados de los teóricos estudiados. 
(Ver anexo C) 
 
4.2 PONENCIA DE INVESTIGACIÓN 
 
El siguiente documento se elaboró en base a las normas de estilo exigidas para la 
participación en el 4to Simposio Internacional de Investigación en Ciencias 
Económicas, Administrativas y Contables –Sociedad y Desarrollo, evento realizado 
en la ciudad de Bogotá.  
 
MARKETING INTERNO APLICADO AL SECTOR DE LA SALUD 
 
RESUMEN 
El presente documento radica en determinar la importancia que tiene el marketing 
interno en los centros hospitalarios, mostrando casos de organizaciones que han 
tenido éxito al implementar el marketing interno en el sector de la salud. Parte de la 
contrastación de los hallazgos encontrados en el estudio de Vargas y   Berruecos 
(2014) “Caracterización de centros de excelencia nacionales en el ámbito 
latinoamericano para la identificación de  los estándares de calidad necesarios para 
la creación del centro de excelencia en la especialidad geriátrica de la corporación 
Comfenalco valle- universidad libre”, en el cual se realizó un diagnostico DOFA 
como guía  de cumplimiento de estándares de calidad que sirvan para el diseño e 
implementación del “Centro de Excelencia en Geriatría” de la Corporación 
Comfenalco valle - Universidad Libre de la ciudad de Cali.  
ABSTRAC  
This document is to determine the importance of internal marketing in hospitals, 
showing cases of organizations that have been successful in implementing internal 
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marketing in the health sector. Part of the testing of the findings in the study of 
Vargas and Berruecos (2014) "Characterization of national centers of excellence in 
the Latin American context for identifying the quality standards necessary for the 
creation of a center of excellence in geriatric specialty  “Comfenalco Valle- 
Corporation- Libre University", in which a SWOT diagnosis was made as a guide to 
compliance with quality standards that serve for the design and implementation of 
the" Center of Excellence in Geriatrics "Comfenalco Valle Corporation - Libre 
University of Cali. 
 
PALABRAS CLAVE: 
Marketing interno, centro de excelencia, empleados, necesidades, deseos, calidad, 
clínicas, hospitales, satisfacción, motivación, servicios, capital humano, ventaja 
competitiva. 
 
KEY WORDS: 
Internal marketing center of excellence, employees, needs, desires, quality, clinics, 
hospitals, satisfaction, motivation, services, human capital, competitive advantage. 
 
INTRODUCCIÓN  
El concepto de marketing interno (MI), poco conocido pero muy relevante en los 
campos de gerencia, recursos humanos y marketing, ha sido señalado desde la 
década de los años 70 en el siglo XX, hasta la primera década del siglo XXI como 
una estrategia basada en considerar a los empleados como un mercado interno, al 
cual se le satisface sus necesidades y deseos con la finalidad de mejorar  su 
desempeño en las áreas de servicio al cliente externo. 
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Este concepto que ha sido tan importante pero tan poco aplicado, ha ido 
evolucionando con el paso de los años. Si bien, tanto autores contemporáneos 
como modernos, diferenciados en la tesis doctoral de Núñez (2009), vieron su 
importancia cuando consignaron lo siguiente: 
“El concepto del MI está envuelto en la concepción original que enfatiza la 
satisfacción y motivación de los trabajadores, tratándolos como clientes internos y 
considerando al trabajo como un producto cuya calidad de servicio debe ser 
incrementada”, según lo sostenido por Sasser y Arbeit (1976) y Berry (1981), 
referenciados por Núñez (2009). 
 
De acuerdo a La primera referencia sobre el tema fue dada por Sasser y Arbeit 
(1976), quienes argumentaron que el personal debe ser el mercado más importante 
de las empresas de servicio. Mientras que el primer concepto de marketing interno 
fue publicado por Berry (1981), consiste en visualizar a los empleados como clientes 
internos, viendo el trabajo como un producto interno que satisface las necesidades 
y deseos de esos clientes internos, mientras se alcanzan los objetivos 
organizacionales. 
El marketing interno se ha considerado una solución para incrementar el 
desempeño y mejorar la calidad del servicio, surge de considerar a los empleados 
como clientes internos y reconoce la importancia de satisfacer sus necesidades, 
Lewis (1989) autor citado por Robledo, Lucena y Arenas (2013). 
Otro de los conceptos contemporáneos más relevante de marketing interno fue 
señalado por Kotler (1991), citado por Núñez (2009), uno de los autores más ilustres 
e influyentes del marketing, quien argumentó que el MI consiste en una gestión 
exitosa de los procesos de contratación, entrenamiento y motivación de los 
empleados con el objeto de servir bien a los consumidores.  
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Colling y Payne (1991), citados por Núñez (2009), añadían que el MI es en sí un 
conjunto de herramientas que el marketing ofrece a la dirección de los recursos 
humanos.   
Por otra parte, Ahemed y Rafiq (1995), referenciados por Núñez (2009), grandes 
exponentes de esta disciplina, señalan que el origen del concepto del MI, está  en 
la búsqueda de fórmulas que permitieran incrementar la calidad de los servicios 
ofrecidos por las organizaciones, a través del análisis y el control del mecanismo 
que principalmente provee estos servicios, es decir, los empleados. 
Barranco (2000), autor citado por Núñez (2009), señala que el MI busca servirse de 
las herramientas del marketing para desarrollar un conjunto de técnicas que 
permiten vender la idea de empresa, sus fines, estrategias, dirigentes y demás 
componentes a un mercado de clientes internos, con el último objetivo de 
incrementar su motivación y su productividad. 
Sin embargo y a pesar de lo comentado anteriormente, Ahmed, Rafiq y Saad (2003), 
citados por Núñez (2009), sostienen que existen pocos trabajos sistemáticos acerca 
de cómo el MI trabaja en la práctica. Ahmed y Rafiq (1995) señalan incluso que muy 
pocas organizaciones aplican el concepto del MI en la práctica, principalmente 
debido a que no existe un marco conceptual único y unificado sobre el significado 
del MI. 
Es importante señalar que gran parte de estos conceptos, tanto contemporáneos 
como modernos, a pesar de que unos de difieren de otros, sus argumentos se 
soportan en la teoría de Berry (1981), primer autor en ofrecer un concepto de 
marketing interno. 
Como han corroborado los autores expuestos anteriormente, el capital humano es 
de mucho valor para las empresas, y un personal bien capacitado se convierte en 
una ventaja competitiva para una organización, algo difícil de imitar para la 
competencia. El incremento de la motivación y participación de los empleados logra 
implementar un trabajo en equipo y servicio que se ve reflejado en el mercado 
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externo, gracias a la prestación de un buen servicio es que se logra aumentar el 
valor percibido por el cliente.  
Sumado a lo anterior, el MI tiene como consecuencia directa la mejora del clima 
interno de trabajo y repercute indirectamente sobre un conjunto de resultados con 
los clientes (mejores relaciones, productos de mayor valor añadido) y con las 
finanzas organizacionales (disminución de los costos). Es decir, que el marketing 
interno tiene una relación directamente proporcional con el mercado externo. 
Es por lo dicho anteriormente que el objetivo principal de esta investigación 
hermenéutica radica en determinar la importancia que tiene el marketing interno en 
los centros hospitalarios, a partir de  una revisión bibliográfica que sirva como base 
para dar a conocer el impacto y la evolución que este concepto ha tenido a lo largo 
de los años y así finalmente ser presentado como una ventaja competitiva al servicio 
de la Corporación Comfenalco Valle- Universidad Libre (CCVUL), anteriormente 
reconocida por la comunidad caleña durante varias décadas como la clínica Rafael 
Uribe Uribe, lugar que busca implementar un centro de excelencia geriátrico dentro 
de su portafolio de servicios en salud.  
La Corporación Comfenalco Valle- Universidad Libre (CCVUL) está en la búsqueda 
de la implementación de un centro de excelencia geriátrico, por ello es necesario 
tener personas cualificadas para la prestación de este servicio; teniendo en cuenta 
que los servicios son más complejos que los productos, porque tienden a estar 
menos estandarizados, y son inseparables desde el punto de vista del proveedor de 
los mismos. De esa manera, la calidad en el servicio que las compañías entreguen 
depende de la calidad de sus empleados (Kotler y Armstrong 2007), en especial 
para los servicios de salud, no solo por tratarse del cuidado de personas, sino 
porque también requieren un mayor esfuerzo de precisión debido a los altos 
estándares de calidad. 
La revisión bibliográfica llevada a cabo para la elaboración del presente artículo, 
comprueba la gran cantidad de planteamientos teóricos en torno al tema por 
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diferentes autores y la evolución que ha tenido el concepto de marketing interno 
para ofrecer una definición concreta de lo que es, y lo que implica su vinculación en 
una organización, principalmente de servicios. Es por ello, que la información dada 
a lo largo de este documento en su mayoría será netamente teórica, pues como se 
expuso anteriormente, la finalidad de esta investigación es presentar al MI como 
una ventaja competitiva al servicio de la CCVL. 
El presente documento parte de la contrastación de la clínica CCVUL con los 
diferentes centros de excelencia que ya han sido implementados por otras 
instituciones de salud en el ámbito suramericano, identificados en la tesis de 
maestría de Vargas y Berruecos (2014) “Caracterización de centros de excelencia 
nacionales en el ámbito latinoamericano para la identificación de  los estándares de 
calidad necesarios para la creación del centro de excelencia en la especialidad 
geriátrica de la corporación Comfenalco valle- universidad libre”.  
Cabe señalar, que el presente documento corresponde a la investigación del 
respectivo trabajo de grado de sus autores (Viveros y Ochoa), que esta articulado 
al grupo de investigación mercadeo e iniciativa empresarial, y como integrantes del 
semillero de investigación, titulado Marketing Interno en la clínica CCVUL, cuyo 
propósito es, el diseño de un programa de MI para el área de geriatría  de la 
Corporación Comfenalco valle- Universidad Libre, que contribuya a generar valor 
añadido, comprendidos en, mejora en la calidad de servicios ofrecidos, eficiencia de 
la administración de recursos y eficacia en las herramientas de gestión; que 
coadyuven a la satisfacción del adulto mayor al momento de la prestación de los 
servicios de salud. 
Es así como el proyecto Centro de excelencia geriátrico del grupo de investigación 
mercadeo e iniciativa empresarial promueve trabajos de grado de pregrado, tesis 
de maestría para el desarrollo de los objetivos propuestos, fortaleciendo de esta 
manera la integralidad de la investigación y el alcance de sus objetivos. Razón por 
la cual los estudios que se llevan a cabo son interdisciplinarios, dinámicos y activos; 
por ello el presente documento obedece a una parte de este proyecto.  
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Esta investigación hermenéutica se divide en dos partes: antecedentes, que son el  
elemento que justifica la importancia de este estudio y que igualmente se han 
verificado por medio de la revisión bibliográfica basada en la tesis doctoral de Núñez 
(2009) “Revisión conceptual del marketing interno y verificación de la utilidad de sus 
principios fundamentales en la empresa”, y revisión de aplicaciones, que han 
corroborado el éxito de la implementación del marketing interno en diferentes 
escenarios, principalmente en los servicios de salud. 
 
1. ANTECEDENTES DEL CONCEPTO MARKETING INTERNO 
El Marketing Interno entendido por muchos académicos como la capacidad que 
tiene una organización de vender la misión, los objetivos y la empresa a sus 
empleados Grönroos (1981); busca la obtención de ventajas expresadas en la 
satisfacción de las necesidades de los clientes, según lo señalado por Levitt (1960), 
Kohli y Jaworski (1990) y Narver y Slater (1990), autores citados por Núñez (2009).  
Kohli y Jaworski (1990) señalan que las organizaciones orientadas al mercado 
deben hacer énfasis en sus clientes, colocándolos primeros, y  así poder atraerlos 
y conservarlos, lo cual es necesario para responder a sus necesidades actuales y 
anticipar sus necesidades futuras. 
El implemento de un trabajo en equipo, una buena política de comunicación interna 
y otras herramientas del marketing dirigidas al mercado interno, es decir, a los 
empleados, con el fin de incrementar la motivación y participación de éstos para 
repercutir en la satisfacción del cliente externo, es el objetivo principal del Marketing 
Interno.  
Ahmed y Rafiq (1995), citados por Núñez (2009), indican que el concepto de 
marketing interno parte de la indagación de estrategias y tácticas que proporcionen 
un incremento de la calidad de los servicios ofrecidos por las instituciones, a través 
de la capacitación y control de los individuos que brindan dichos servicios, los 
empleados. 
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Teniendo en cuenta las ideas presentadas por los autores anteriormente 
mencionados, es correcto afirmar que la satisfacción de los clientes en primera 
instancia depende del trato brindado por los empleados, pues éstos son el primer 
contacto que los usuarios tienen al adquirir un servicio. Por ende, las organizaciones 
deben considerar el control y análisis del comportamiento de sus empleados con los 
clientes, para así hacer un seguimiento a la calidad de los servicios que se están 
ofreciendo.  
 
En este sentido, Kotler (1991), uno de los autores contemporáneos más 
representativos en el campo del marketing, citado por Nuñez (2009), ha indicado 
que el concepto del MI consiste en una gestión exitosa de los procesos realizados  
por los departamentos de recursos humanos (contratación, entrenamiento y 
motivación) con la finalidad de atender y brindar un buen servicio a los 
consumidores. 
Análogamente, Sasser y Arbeit (1976), no acuñaron como tal el término marketing 
interno, aunque, su aporte se vio reflejado al señalar que el trabajo debía verse 
como un producto brindado a los empleados. Por consiguiente, se habla de que el 
concepto  fue primeramente empleado por Berry, Hensel y Burke (1976), luego por 
George (1977), Thompson, Berry y Davidson (1978) y Murray (1979). 
Berry y Parasuraman (1991), exponen que el marketing interno no únicamente 
establece una relación entre la satisfacción de los empleados y los clientes externos, 
sino que además, enfatizan que este concepto hace referencia a que los 
trabajadores son clientes internos de las propias instituciones. 
Asimismo, Barnes, Fox y Morris (2004), citados por Núñez (2009), señalan que años 
atrás el marketing relacional se había  centrado tradicionalmente en los mercados y 
clientes externos, razón por la cual, surgió con el marketing interno la necesidad de 
dar una importancia a la organización en sí misma, considerándola como un 
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mercado donde existe una cadena de proveedores y clientes internos, trabajadores, 
a los cuales también se les debe satisfacer sus necesidades y deseos.   
Para Berry y Parasuraman (1992), el MI es una filosofía que visualiza a los 
empleados como clientes internos y tiene como estrategia el ajuste del trabajo-
producto a las necesidades humanas. Consiste en atraer, capacitar, motivar y  
conservar a  los mejores trabajadores por medio del trabajo, producto que suple sus 
necesidades.  
 
Son muchos los autores y personas que se han atrevido a dar un aporte y a debatir 
sobre los aspectos que enmarcan el contexto del término marketing interno. Algunas 
como Grönroos (1981), afirman que el MI debe motivar a los empleados, para así 
concebir junto a ellos una conciencia de los clientes externos, instaurando lo que 
designó mentes orientadas a las ventas. Tanto Grönroos (1981) como George 
(1990), autores citados por Núñez (2009), argumentan que el inicio del MI es la 
adaptación de las herramientas del marketing tradicional internamente en la 
organización. 
Bajo este contexto histórico, Rafiq y Ahmed (2000), afirman que el concepto del MI 
se desarrolló en fases. En la primera fase, que consiste en una etapa prematura de 
evolución, la mayoría de la literatura del MI estaba enfocada básicamente en la 
motivación y satisfacción de los trabajadores. La principal causa de esto, es que los 
orígenes del MI se hallan en la exploración de la mejora de la calidad de los servicios 
ofrecidos por las empresas. El fin era lograr que los trabajadores motivados 
brindaran permanentemente una alta calidad de servicios.    
La hipótesis esencial era la repercusión positiva de la satisfacción de los 
trabajadores en la satisfacción de los clientes externos (Rafiq y Ahmed, 2000). El 
principio sobre la relación que existe entre la satisfacción de los clientes externos e 
internos  recibió sus primeros aportes en los trabajos de Sasser y Arbeit (1976) y 
George (1977). 
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Como síntesis de lo mencionado anteriormente, se puede decir que 
indiscutiblemente el objetivo principal del marketing interno es la satisfacción del 
empleado mediante el trabajo desempeñado. A pesar de que su estudio del 
concepto no es esencialmente los procesos de la organización, cabe la pena señalar 
que éstos se ven afectados directa e indirectamente con la actitud, motivación y 
participación que tenga cada trabajador dentro de la organización.    
 
La lealtad de los clientes externos solo sucederá si los trabajadores tienen una 
orientación de colaboración con la empresa, razón por la cual las organizaciones 
deben poner a sus clientes internos en primer plano (Bansal, Mendelsom y Sharma, 
2001). Sin embargo, en esta fase no solo debe incluir la motivación de los 
trabajadores que tienen un vínculo directo con los clientes externos, sino en general 
de los todos los trabajadores de la empresa. Dado que para cualquier cambio en las 
estrategias se necesita esfuerzo de MI con la finalidad de restablecer la inercia 
organizacional y motivar a los empleados para obtener de ellos el comportamiento 
deseado (Ahmed y Rafiq, 2000). 
Al igual que Ahmed y Rafiq (2000), Longbottom, Osseo-Asare, Chourides y Murphy 
(2006) en Nuñez (2009), afirman que el MI ha evolucionado en cuatro etapas 
diferenciadas, la primera de ellas determinada por la orientación al mercado interno, 
posteriormente una etapa de incorporación de prácticas del marketing tradicional. 
Seguida por la administración de las relaciones con los trabajadores y por último, la 
etapa actual que está basada en la creación de valor, respaldada por las estrategias 
y objetivos de la empresa (Ver figura 1) 
 
Figura 1. Las cuatro etapas de la evolución del concepto de Marketing Interno 
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Fuente: Longbottom, Osseo-Asare, Chodarides y Murphy (2006) en Nuñez (2009) 
Todas estos aspectos y pensamientos que han enmarcado el contexto de este 
concepto, describen de una u otra forma la importancia y el significado del mismo. 
La revisión bibliográfica señala que los modelos propuestos por Ahmed y Rafiq 
(1995), Ahmed y Rafiq (2002) y Ahmed,  Rafiqy Saad (2003) son probablemente los 
trabajos más completos y estructurados sobre el MI. Uno de sus aportes más 
relevantes se dice que es la propuesta de las 4 P’s del marketing mix, marketing de 
servicios y de la comunicación como herramientas del MI. 
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Tabla 1.- Variables del MI mix Utilizadas por los Principales Autores 
  
Fuente: Núñez (2009) 
De acuerdo a los referentes teóricos mencionados, los elementos más 
representativos del marketing interno están relacionados con: motivación, desarrollo 
y ambiente; comunicación interna, entrenamiento, educación e información; trabajo 
en equipo y libertad; atracción, contratación y retención de los empleados; seguridad 
laboral; ambientes de comunicación positivos; incentivos. (Ver tabla 1) 
Ahmed, Rafiq y Saad (2003), con relación a los aportes de marketing interno 
expuestos por cada uno de los autores, plantean un modelo con el que pretenden 
sintetizar y dar a conocer los elementos que componen el mix del MI. Según dichos 
autores de estos elementos es crear competencias individuales y personales, para con 
ello influir positivamente en el desempeño organizacional. En este se destacan: 
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● Premios o incentivos estratégicos  
● Comunicación interna  
● Entrenamiento y desarrollo  
● Estructura organizacional  
● Liderazgo 
● Ambiente físico  
● Contratación y selección  
● Coordinación inter-funcional 
● Sistema de incentivos 
● Fortalecimiento del poder (“empowerment”) de los trabajadores  
● Cambios operacionales y de procesos.  
 
Es importante recalcar el aporte que hacen estos dos autores, pues sostienen 
claramente que uno de los inconvenientes del MI, es que no existe un concepto 
estandarizado de lo qué es y de cómo trabaja en la práctica. Asimismo, Gounaris 
(2006) señala que los diferentes referentes teóricos no han logrado unificar el 
concepto del MI. 
Sin embargo, la mayoría de autores confieren que fue Berry (1981) quien dio una 
primera y más completa definición del marketing interno, al referirse que éste 
consiste  en visualizar a los trabajadores como clientes internos, viendo su trabajo 
como un producto interno que satisface las necesidades y deseos, en el camino de 
lograr los objetivos y metas organizacionales.  
Es importante señalar que gran parte de estos conceptos, tanto contemporáneos 
como modernos, a pesar de que unos de difieren de otros, sus argumentos se 
soportan en la teoría de Berry (1981). 
En este sentido y como lo han corroborado los autores expuestos anteriormente, el 
capital humano es de mucho valor para las empresas, y un personal bien capacitado 
se convierte en una ventaja competitiva para una organización, algo difícil de imitar 
para la competencia. El incremento de la motivación y participación de los 
35 
 
empleados logra implementar un trabajo en equipo y servicio que se ve reflejado en 
el mercado externo, gracias a la prestación de un buen servicio es que se logra 
aumentar el valor percibido por el cliente.  
 
2.1 Casos aplicados del marketing interno en el sector de la salud 
A continuación se expondrá las herramientas de marketing interno que se han 
implementado en clínicas y hospitales a nivel mundial con la finalidad de mejorar la 
calidad de los servicios de salud ofrecidos. Se ha tomado como referencia 4 casos, 
entre ellos el del Hospital Radford Community ubicado en Virginia, Estados Unidos; 
El Complejo Hospitalario Público Santa Casa Da Misericordia ubicado en Porto 
Alegre, Brasil; la Clínica Sanitas, ubicada en España, y el Hospital Daniel Freeman 
ubicado en California, Estados Unidos.  
 
Caso 1: Hospital Radford Community 
Servicio de urgencias certificado como centro de trauma nivel III.  
Conocido en la actualidad como Carilion New River Valley Centro Médico, se 
encuentra entre los últimos hospitales que ha añadido una nueva idea, un programa 
de servicios garantizados. 
Acciones desarrolladas: 
Radford ha establecido un fondo de 10.000 dólares con la finalidad de pagarle a los 
pacientes que tienen quejas justificadas como comida frías, esperas excesivamente 
prolongadas en la sala de urgencias, mala atención en los servicios, etc. El punto 
clave de dicho plan está en que el dinero que queda al finalizar cada año se divide 
entre los trabajadores del hospital, acción que ha logrado incentivar al personal para 
atender bien a los usuarios.  
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Resultados obtenidos: 
En los primeros seis meses de implementación del plan, Radford solo ha tenido que 
pagar 300 dólares a los pacientes. Rivera y de Garcillán (2014).  
Variable de MI: 
Incentivos económicos.  
 
Caso 2: Complejo Hospitalario Público Santa Casa Da Misericordia. 
"Implantación del programa de las 5S en una unidad hospitalaria" 
Servicio de urgencias certificado como centro de trauma nivel III.  
Acciones desarrolladas: 
El Complejo Hospitalario Publico Santa Casa Da Misericordia con el ánimo de 
mejorar la calidad de los servicios ofrecidos, reducir el tiempo ocioso y los costos, 
implementó el programa de las 5’s (Seiri: clasificación y descarte, Seiton: 
organización, Seiso: limpieza, Seiketsu: higiene y visualización, Shitsuke: disciplina 
y compromiso) en una unidad de enfermería como proyecto prueba, para 
posteriormente ser adaptado en toda la institución.  Dicha aplicación requería del 
compromiso personal de todos los empleados comenzando por los jefes y gerentes.  
Resultados obtenidos: 
El plan al momento de la implementación presentó ciertas dificultades, por los pocos 
recursos de la organización y la poca motivación de los empleados, sin embargo, 
dichas irregularidades se minimizaron en el transcurso de la adaptación, puesto que 
los empleados de la unidad de enfermería se convirtieron en agentes impulsores 
del complejo hospitalario. 
Por consiguiente, con la implementación del programa los resultados se empezaron 
a ver en las distintas unidades del complejo hospitalario:  
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• Mejoró significativamente la calidad del clima organizacional. 
• Tanto el puesto de enfermeras como la sala de prescripción médica y la 
secretaria obtuvieron ganancias sustanciales de productividad  
• El tiempo ocioso se redujo sustancialmente, debido a una mejor división del 
trabajo. 
Cabe la pena recalcar que después de un año de haber implementado dicho plan, 
el objetivo principal se había logrado, dado que el clima organizacional y la 
motivación de los empleados mejoraron significativamente. (Vázquez y Stein, 2015).  
Variables de MI: 
Programa de las 5 S (Clasificación y Descarte, Organización, Limpieza, Higiene y 
Visualización, Disciplina y Compromiso). 
 
Caso 3: Sanitas 
La empresa sanitas, la compañía líder en cuanto a clientes de seguros privados de 
asistencia médica y salud en España. La adquisición de Sanitas por parte del grupo 
británico BUPA dio un giro radical a la concepción de la empresa como una entidad 
de servicios relacionados con la salud. El Departamento de Recursos Humanos 
adquirió una gran responsabilidad en la tarea de “vender” a todos los empleados 
esta nueva visión del negocio y hacerles partícipes de los  objetivos  corporativos  a  
corto  y  medio  plazo.  La  potenciación  de  la  política  de Comunicación  Interna,  
a  través  de  varias  herramientas  en  las  que  participaban activamente todos los  
mandos directivos, ha conseguido  mejorar el clima  laboral,  la credibilidad  de  la  
dirección  como  fuente  de  información  y  ha  contribuido  a  la consecución de 
muy buenos resultados empresariales.  
Acciones desarrolladas: 
1. Plan de Sugerencias “Únete a la marcha de Sanitas”, con periodicidad 
mensual, en que  estaban  implicados  los  Departamentos  de  Recursos  
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Humanos,  Marketing, Comercial, Operaciones y Financiero y dirigido a todos 
los empleados de niveles no directivos. 
2. Correo  electrónico: “Semana  Sanitas”,  con  periodicidad  semanal,  liderado  
por  el Departamento de Recursos Humanos y dirigido a todos los empleados 
con buzón de correo que superaba el 95%.  
3. Vídeos  corporativos  :  “tu  compañía  ...para  progresar  juntos”  destinado  
a  los momentos de acogida de  nuevos empleados  y  liderado por Recursos 
Humanos  y Marketing y el vídeo “Canal Sanitas”, trimestral y dirigido a todos 
los empleados.  
4. Programa  “MISUGA”  (Mira,  Sugiere  y  Gana)  consistente  en rotaciones 
interdepartamentales,  con  periodicidad  mensual  liderado  por  el  
Departamento  de Recursos Humanos y destinado al personal que lo solicite. 
Resultados obtenidos: 
Se puede decir que  la  nueva dirección  no se equivocó cuando puso el  énfasis  en  
la relación entre  la  involucración  y el  compromiso de  las personas  y su  impacto 
en  la marcha del negocio.  Actualmente el Grupo Sanitas es la compañía líder en 
cuanto a clientes privados de seguros de asistencia médica y salud en España y  
avanza en una estrategia de diversificación que ya cuenta con 2.038 empleados, 
divididos en cuatro negocios:  Sanitas  Seguros,  Sanitas  Hospitales,  Sanitas  
Residencial  y  Prevención  de Riesgos Laborales.  
Al cierre de 2002, el volumen de primas netas ascendía a 517 millones de euros, 
un 12,9% más que en el año 2001, la cartera de asegurados estaba compuesta 
por cerca de 1,3 millones de socios y el beneficio neto contable suponía 39 
millones de euros frente a los 34 del año anterior (Sánchez y Barriuso 2015).  
Variable de MI: 
Comunicación interna. 
 
39 
 
Caso IV: Hospital Daniel Freeman 
El hospital Daniel Freeman está ubicado en Estados Unidos en el estado de 
california, fue adquirido en el 2001 por Tenet Healthcare y actualmente se denomina 
Marina del Rey.  
Acciones desarrolladas: 
A principios de la actual década, los hospitales Daniel Freeman, para disminuir sus 
índices de rotación, desarrollaron, por un lado, amplios programas internos a fin de 
reconocer el esfuerzo de las enfermeras para disminuir las necesidades de 
enfermeras de agencias y, por otro, campañas externas para mostrar una imagen 
progresiva del trabajo de enfermería en los 90.  
Resultados obtenidos: 
El marketing interno de una imagen positiva y fuerte del trabajo de enfermería 
mejoró la autopercepción de las enfermeras e incrementó su satisfacción en el 
trabajo (Marín y Peris 2015). 
Variables de MI: 
Seguridad laboral. 
 
2. METODOLOGÍA. 
La metodología para la construcción de este texto fue cualitativa, se basó en la 
revisión teórica de diferentes artículos científicos e investigativos nacionales e 
internacionales que justifican la importancia de este estudio. Adicionalmente, para 
este estudio se tomó como referencia cuatro casos ºexitosos, investigados por 
diferentes autores, para identificar las variables del MI, y así finalmente corroborar 
el éxito de la implementación del marketing interno en diferentes escenarios, 
principalmente en los servicios de salud.  
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La propuesta de investigación surge como tal de la contrastación de los hallazgos 
encontrados en el estudio de Vargas y   Berruecos (2014) “Caracterización de 
centros de excelencia nacionales en el ámbito latinoamericano para la identificación 
de  los estándares de calidad necesarios para la creación del centro de excelencia 
en la especialidad geriátrica de la corporación Comfenalco valle- universidad libre”, 
en el cual se realizó un diagnostico DOFA como guía  de cumplimiento de los 
estándares de calidad anteriormente mencionados. 
Dentro del diagnóstico DOFA, se encontró que unas de las debilidades que presenta 
la CCVUL está relacionada con la atención brindada por parte de los médicos hacia 
los pacientes, que generalmente pertenecen a la población del adulto mayor 
(Aproximadamente el 60% de los pacientes de la clínica, son adultos mayores).  
 
3. REFLEXIÓN Y DISCUCIÓN. 
En la revisión de antecedentes y aplicaciones se encontró que: 
• De acuerdo a los referentes teóricos los elementos más representativos del 
marketing interno están relacionados con: motivación, desarrollo y ambiente; 
comunicación interna, entrenamiento, educación e información; trabajo en 
equipo y libertad; atracción, contratación y retención de los empleados; 
seguridad laboral; ambientes de comunicación positivos; incentivos. 
• El marketing interno se ha implementado con éxito al menos en los cuatro 
casos expuestos anteriormente que corresponden a instituciones de salud 
nivel III.  
• En los casos estudiados se evidenció la utilidad que tienen los elementos del 
marketing interno en la calidad que se ofrece en los servicios de salud.  
• Como han corroborado los autores expuestos anteriormente, el capital 
humano es de mucho valor para las empresas, y un personal bien capacitado 
se convierte en una ventaja competitiva para una organización, algo difícil de 
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imitar para la competencia. El incremento de la motivación y participación de 
los empleados logra implementar un trabajo en equipo y servicio que se ve 
reflejado en el mercado externo, gracias a la prestación de un buen servicio 
es que se logra aumentar el valor percibido por el cliente.  
•  El MI tiene como consecuencia directa la mejora del clima interno de trabajo 
y repercute indirectamente sobre un conjunto de resultados con los clientes 
(mejores relaciones, productos de mayor valor añadido) y con las finanzas 
organizacionales (disminución de los costos). Es decir, que el marketing 
interno tiene una relación directamente proporcional con el mercado externo. 
• La CCVUL está en la búsqueda de la implementación de un centro de 
excelencia geriátrico, por ello es necesario tener personas cualificadas para 
la prestación de este servicio; teniendo en cuenta que los servicios son más 
complejos que los productos, porque tienden a estar menos estandarizados, 
y son inseparables desde el punto de vista del proveedor de los mismos. De 
esa manera, la calidad en el servicio que las compañías entreguen depende 
de la calidad de sus empleados (Kotler y Armstrong 2007), en especial para 
los servicios de salud, no solo por tratarse del cuidado de personas, sino 
porque también requieren un mayor esfuerzo de precisión debido a los altos 
estándares de calidad. 
 
4. CONCLUSIONES 
La revisión bibliográfica que se llevó a cabo para la elaboración del presente 
artículo, comprueba la gran cantidad de planteamientos teóricos en torno al tema 
por diferentes autores y la evolución que ha tenido el concepto de marketing interno 
para ofrecer una definición concreta de lo que es, y lo que implica su vinculación en 
una organización, principalmente de servicios. Es por ello, que la información dada 
a lo largo de este documento en su mayoría fue netamente teórica, pues como se 
expuso anteriormente, la finalidad de esta investigación es presentar al MI como 
una ventaja competitiva al servicio de la CCVL. 
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Teniendo en cuenta los resultados obtenidos del Diagnostico DOFA de Vargas y 
Berruecos (2015) en la CCVL, es correcto decir que la implementación de un 
programa  de marketing interno podría tener un gran impacto dentro de esta 
institución al ser una alternativa de solución frente a las debilidades que actualmente 
presenta y que están relacionadas con su mercado interno (empleados), pues 
teniendo en cuenta la revisión bibliográfica y los casos estudiados, la satisfacción 
del cliente interno repercute en la del mercado externo.  
Finalmente, con los cuatro casos estudiados de los centros hospitalarios de nivel III, 
se logró identificar el éxito de las variables de marketing interno que fueron 
implementadas en estas instituciones prestadoras de servicios de salud, lo cual 
permitiría posteriormente incluirlas en la investigación en curso del diseño de un 
programa de MI en la CCVL. Es por ello que se puede concluir, que la 
implementación del MI en instituciones prestadoras de servicios de salud, de nivel 
III, como la CCVL, proporcionaría una ventaja competitiva, pues es gracias a la 
prestación de un buen servicio que se logra aumentar el valor percibido por el 
cliente. Sin embargo, no se podría descartar la aplicabilidad del MI para todo tipo de 
EPS o IPS en el país, pues para ello se necesita invertir en una serie de recursos  
que deben estar establecidos dentro de las políticas de presupuesto, de manera 
que se puedan asignar para este tipo de innovaciones. 
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5. PROPUESTA DE PLAN DE ACCIÓN 
 
 
5.1 PLAN DE ACCIÓN 2017 
 
Objetivo: Promover la cultura de la investigación en los estudiantes de la facultad 
de ciencias económicas, administrativas y contables de la Universidad Libre 
Seccional Cali. 
Cuánto: Para los estudiantes de la facultad de ciencias económicas, administrativas 
y contables de la Universidad Libre Seccional Cali. 
Tiempo: Durante los dos periodos académicos del año 2017. 
Lugar: Universidad Libre Seccional Cali 
Responsables: Director de Investigaciones de la facultad de ciencias económicas, 
administrativas y contables, y colaboradores. 
Seguimiento: Semestral  
Actividades: 
 
5.1.1Jornada de sensibilización:  
 
✓ Brindar información general acerca de los semilleros de investigación. 
✓ Hablar de experiencias vividas en los semilleros de investigación. (invitar 
estudiantes pertenecientes a los semilleros de investigación de los diferentes 
programas, mercadeo, administración, economía y contaduría) 
✓ Recolección de datos de los interesados a pertenecer en los grupos de 
investigación.  
✓ Exponer los beneficios de pertenecer a un grupo de investigación.  
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5.1.2 Realizar un listado de los proyectos de investigación en curso y 
propuestas de investigación que tienen los docentes investigadores: 
 
✓ Invitar a los estudiantes egresados que hicieron parte de los semilleros de 
investigación. 
✓ Invitar a docentes investigadores interesados en exponer sus proyectos de 
investigación.  
✓ Dar a conocer las líneas y grupos de investigación.  
 
5.1.3 Cursos formativos de investigación. 
 
✓ Metodología de la investigación. 
✓ Oratoria, expresión verbal y escrita. 
✓ Programas de análisis de datos (Atlas, SPSS) 
✓ Elaboración de textos investigativos (Poster, artículos de investigación, 
ponencias) 
 
5.1.4 Creación de redes con los diferentes semilleros de investigación de la 
universidad libre Cali.  
 
✓ Creación de página de Facebook, con el ánimo de dar a conocer eventos y 
convocatorias de investigación.   
 
5.1.5 Integración de semilleros de investigación, para dar a conocer los 
trabajos que se están llevando a cabo.  
 
✓ Breves socializaciones de trabajos en curso de cada grupo de investigación.  
✓ Salidas de campo.  
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5.1.6 Jornada de reconocimiento a la investigación. 
✓ Se hará un reconocimiento a los estudiantes que hayan participado en los 
distintos eventos regionales, nacionales e internacionales.  
✓ También se premiarán a los profesores mejores calificados por los 
estudiantes.  
 
5.1.7 Realizar evaluaciones a docentes investigadores por parte de los 
estudiantes pertenecientes a los semilleros de investigación.  
✓ Los estudiantes pertenecientes a los grupos de investigación realizarán 
semestralmente una evaluación, con el fin de calificar el desempeño de cada 
uno de los tutores, para así tener una retroalimentación de los trabajos que 
se están llevando a cabo.    
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6. PARTICIPACIÓN EN EVENTOS 
 
 
Como auxiliares de investigación se tuvo la iniciativa de apoyar y participar en 
eventos que fomentaran la cultura investigativa, dentro de los cuales se destacan 
los siguientes: 
 
Participación en los cursos de formación investigativa dictados por el Centro de 
Investigaciones de la Universidad Libre seccional Cali. Algunos de estos fueron: 
Curso de audio y video, primer módulo del diplomado de Investigación del Cuerpo 
 
Participación en el 4to Simposio Internacional de Investigación en Ciencias 
Económicas, Administrativas y Contables –Sociedad y Desarrollo. Con la ponencia 
“Marketing Interno aplicado al sector de la salud, evento realizado en la Universidad 
Libre Seccional Bogotá. (Ver anexo D) 
 
Participación en el 4to Simposio Internacional de Investigación en Ciencias 
Económicas, Administrativas y Contables –Sociedad y Desarrollo. Con la ponencia 
“Incidencias del marketing mix en el sector de los servicios”, evento realizado en la 
Universidad Libre Seccional Bogotá. (Ver anexo E) 
 
Participación en el 13 Encuentro Regional de Semilleros de Investigación- 
RedCOLSI, en la categoría de propuesta de investigación con la “Propuesta de 
Marketing Interno para el Hospital Mario Correa Rengifo”, evento realizado en la 
Universidad Uniminuto en Buga. (Ver anexo F) 
 
Participación en el XIX Encuentro nacional y XII internacional de Semilleros de 
Investigación, en la categoría de investigación en curso, titulada “Propuesta de 
marketing interno para el hospital Mario Correa Rengifo”, evento realizado en la 
Universidad Simón Bolívar en Cúcuta.  
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Apoyo logístico para el evento de la Asociación Colombiana de Facultades de 
Administración, ASCOLFA, Capítulo suroccidente colombiano, realizado en la 
Universidad Libre Seccional Cali.   
 
Participación en el Encuentro de semilleros 2016 con la ponencia “Propuesta de 
marketing interno para el hospital Mario Correa Rengifo”, evento realizado por el 
Centro de Investigaciones de la Universidad Libre seccional Cali. (Ver anexo G) 
 
 
Participantes y promotoras de charlas de sensibilización de la cultura investigativa 
en la Facultad de Ciencias económicas, administrativas y contables. La actividad 
consistió en dar un discurso a los estudiantes de algunos semestres de esta 
facultad, en el que se dio a conocer la experiencia como auxiliares de investigación, 
los requisitos y beneficios para este cargo e invitarlos para que hicieran parte de los 
diferentes grupos de investigación de la Universidad Libre seccional Cali (Ver anexo 
H) 
 
Participantes del diagnóstico DOFA realizado en el año 2015 en una reunión 
programa por la directora del centro de investigaciones de los programas de 
administración y mercadeo de la época, Omaira Mosquera y estudiantes 
pertenecientes a grupos de investigación de los programas anteriormente 
mencionados. (Ver anexo B) 
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CONCLUSIONES 
 
 
La investigación cobra gran importancia para las instituciones universitarias, la 
calidad y nivel educativo está dado por las actividades que se realizan en torno a 
esta, pues de esta manera se generan y desarrollan habilidades de conocimiento 
que permiten la solución a problemáticas existentes en la sociedad. La cultura de la 
investigación, es un elemento esencial para la construcción y transferencia del 
conocimiento, ayuda a fomentar el pensamiento crítico y lo que busca es lograr una 
actitud investigativa en estudiantes y docentes con la finalidad de dar respuesta a 
problemas específicos que redundan en el aporte a la ciencia y a la sociedad. 
Es por ello, que el fortalecimiento de esta cultura investigativa depende 
exclusivamente de las instituciones y de los miembros que la conforman, es 
fundamental para el óptimo desarrollo de la misma, dentro de esta cultura se tienen 
experiencias como: reuniones, ponencias y viajes, que no solo enriquecen la 
interacción con personas involucradas en investigación, sino que también se 
generan lazos oportunos que permiten realizar proyectos en pro y desarrollo del 
conocimiento y enriquecimiento científico. 
Finalmente la generación de una cultura investigativa es importante para el 
crecimiento científico de la comunidad universitaria, son estos espacios donde la 
generación y desarrollo del conocimiento toman gran relevancia para el 
enriquecimiento profesional tanto de los estudiantes como de los docentes. Generar 
hábitos de una cultura investigativa ayuda a formar individuos críticos, con  
capacidades de debatir y cuestionar diversas situaciones en búsqueda de mejores 
alternativas para el progreso del país.  
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ANEXOS 
 
 
Anexo A:  
Evaluación del Consejo Nacional de Acreditación a Universidad Libre 
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Anexo B: 
Diagnóstico DOFA realizado en el año 2015 en una reunión programa por la 
directora del centro de investigaciones de los programas de administración y 
mercadeo de la época, Omaira Mosquera y estudiantes pertenecientes a grupos de 
investigación de los programas anteriormente mencionados.  
 
 
 
56 
 
Debilidades: 
1. Diplomado de metodología de la investigación creativa, debe ser necesario 
mejorar el contenido y el enfoque, para que sea más atractivo para los 
estudiantes. 
2. Reuniones de los grupos de investigación sin continuidad. 
3. Ilusión de los profesores en los temas propuestos a investigar. (Grandes 
expectativas)  
4. Faltan docentes investigadores para brindar acompañamiento continuo 
(tiempo). 
5. Falta de conocimiento sobre los grupos y líneas de investigación por parte de 
los estudiantes. 
6. Falta de libertad en los temas de investigación. 
7. Poca enseñanza en la metodología para los proyectos de investigación.   
8. Falta de comunicación de la semana universitaria y jornada de marketing 
(vinculación de los estudiantes) 
 
Amenazas: 
1. Falta de Identidad para los semilleros de investigación. 
2. Falta de claridad y participación en las redes de investigación. 
3. Carencia de hábitos de lectura por parte de los estudiantes. 
4. Poco gusto por la investigación por parte de los estudiantes. 
 
Fortalezas: 
1. Motivación por parte de los semilleros en la investigación.   
2. Profesores y tutores aptos para brindar el apoyo adecuado en los proyectos 
de investigación.  
3. Perseverancia de los estudiantes en los grupos de investigación. 
4. Apoyo en el centro de investigación por parte de los grupos de 
investigación.  
 
 
 
Oportunidades: 
1. Testimonio por parte de los jóvenes que pertenecen a los grupos de 
investigación. 
2. Comunicaciones desde la experiencia  
3. Cursos de formación investigativa 
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4. Semilleros interdisciplinarios  
5. Creación de patentes para los proyectos de investigación (protección a la 
propiedad intelectual) 
6. Cartillas de investigación 
 
Estrategias  
- Jornadas de investigación permanente. 
- Comunicación y divulgación acertada por medio de los canales oportunos de 
los diferentes talleres que se realizan en el centro de investigaciones. 
- Apoyar más la creación y actividades de los semilleros de investigación.  
- Capacitación (metodología, atlas TI, patentes, oratoria, redacción de textos) 
- Revisión del diplomado de metodología de la investigación creativa 
(pedagogía, contenido, libertad en temas, textos) 
- Abrir convocatorias, monitorias para los estudiantes de pregrado. 
- Docentes (pedagogía, comunicación con los estudiantes)   
- Mesas de trabajo (estudiantes y docentes) 
- Incentivar las lecturas 
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Anexo C:  
Instrumento para trabajadores del Hospital Mario Correa Rengifo. 
 
 
La presente investigación es realizada por estudiantes de pregrado y posgrado del programa de 
Mercadeo de la Universidad Libre Seccional Cali. Este cuestionario es de uso específico en esta 
investigación y es con fines netamente académicos guardando la confidencialidad de la 
información. Por ello solicitamos que la información consignada a continuación sea verídica. 
Le agradezco de antemano la atención que tenga a bien llevar y el tiempo que usted dedique para 
responder el cuestionario, quedando a su disposición por cualquier eventualidad que porten estas 
preguntas de su parte sobre nuestro trabajo y para comunicarle, si este es el caso, el resultado 
de nuestras investigaciones cuando éstas sean terminadas. 
 
Se debe responder de acuerdo con los siguientes criterios: 
TA: Totalmente de Acuerdo 
A: De Acuerdo 
N/A: Ni de acuerdo ni en desacuerdo.  
D: En Desacuerdo 
TD: Totalmente en Desacuerdo 
 
IMPORTANTE: 
• No hay respuestas correctas o incorrectas. 
• Es necesario que responda a la totalidad de los ítems 
 
PROCESO  
ESTILO DE LIDERAZGO TD D N/A A TA 
1. Mi jefe tiene los conocimientos y destrezas para dirigir el 
área. 
     
2. Mi jefe es coherente con sus argumentos y planteamientos.      
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3. En mi área, el jefe asigna las cargas de trabajo de una forma 
equitativa. 
     
4. El trato que recibo de mi jefe es respetuoso      
5. Recibo de mi jefe retroalimentación (observaciones) tanto de 
aspectos positivos como de aspectos negativos de mi trabajo.  
     
6. No tengo que consultar con mi jefe todas las acciones a 
seguir en la realización del trabajo. 
     
7. Mi jefe me motiva y reconoce mi trabajo      
ESTRUCTURA ORGANIZACIONAL  TD D N/A A TA 
8. Conozco la misión y visión de la entidad.      
9. Los objetivos de mi entidad son claros       
10. Considero que mis funciones están claramente 
determinadas. 
     
11. Entiendo claramente mi papel dentro del área de trabajo a 
la que pertenezco.   
     
ESTRUCTURA DE EQUIPO TD D N/A A TA 
12. En mi área de trabajo se fomenta el trabajo en equipo.      
13. Los objetivos de los grupos en los que yo he participado 
son compartidos por todos sus integrantes.  
     
14. Considero que las personas de los grupos en que he 
participado, aportan lo que se espera de ellas para la 
realización de las tareas. 
     
15. Las decisiones que toman los grupos de trabajo de mi área 
son apoyadas por el jefe. 
     
PROMOCIÓN 
COMUNICACIÓN INTERNA TD D N/A A TA 
1. En mi área de trabajo se ha logrado un nivel de comunicación 
con mis compañeros de trabajo que facilita el logro de los 
resultados.  
     
2. Me entero de lo que ocurre en mi entidad, más por 
comunicaciones oficiales que por comunicaciones informales.  
     
3. Existe un nivel adecuado de comunicación entre las 
diferentes áreas de la entidad.  
     
4. En mi área compartimos información útil para el trabajo      
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5. Estoy satisfecho con la forma en que me comunico con mis 
compañeros 
     
6. Cuando surge un problema, se con exactitud quien debe 
resolverlo.  
     
PLAZA 
ASPECTOS FÍSICOS  TD D N/A A TA 
1. En mi área de trabajo se ha logrado un nivel de comunicación 
con mis compañeros de trabajo que facilita el logro de los 
resultados.  
     
2. Me entero de lo que ocurre en mi entidad, más por 
comunicaciones oficiales que por comunicaciones informales.  
     
3. Existe un nivel adecuado de comunicación entre las 
diferentes áreas de la entidad.  
     
4. En mi área compartimos información útil para el trabajo      
5. Estoy satisfecho con la forma en que me comunico con mis 
compañeros 
     
PRECIO 
CAPACITACIÓN TD D N/A A TA 
1. Generalmente la persona que se vincula a la entidad recibe 
un entrenamiento adecuado para realizar su trabajo. 
     
2. La capacitación es una prioridad en la entidad.      
3. El número de capacitaciones que se brindan anualmente es 
suficiente para el desempeño óptimo de mi trabajo 
     
4. Se evalúa y se revisa el trabajo que realizo en la entidad      
INCENTIVOS TD D N/A A TA 
6. Estoy satisfecho con los incentivos que brinda la entidad      
7. La entidad me incentiva cuando alcanzo mis objetivos y 
metas 
     
8. Los incentivos que brinda la entidad me motivan a realizar 
mejor mi trabajo 
     
  
Anexo D: 
Participación en Simposio Internacional, Ponencia “Marketing Interno Aplicado al 
sector de la Salud” 
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Anexo E:  
Participación en Simposio Internacional, Ponencia “Incidencias del marketing mix 
en el sector de los servicios” 
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Anexo F:  
Participación en Encuentro regional de semilleros redCOLSI. 
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Anexo G:  
Participación en el Encuentro de semilleros 2016 en la Universidad Libre Cali. 
 
 
Anexo H: 
Listados de estudiantes que estuvieron presentes en las charlas de sensibilización 
de la cultura investigativa en la Facultad de Ciencias económicas, administrativas y 
contables. 
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